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В современных условиях наибольшее влияние на состояние и развитие потребительского спроса сель-
ского населения оказывают экономические, социальные и демографические факторы, хотя значение и иных 
детерминант достаточно существенно. Необходимо отметить, что формирование и развитие потребитель-
ского спроса формируется под влиянием многих факторов одновременно, причѐм основные детерминанты 
оказывают многоаспектное и комплексное воздействие на потребительский спрос. При этом влияние каж-
дой детерминанты неравнозначно и дифференцируется по видам товаров и группам потребителей. 
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Процесс управления логистическими затратами имеет свои особенности и отличия от процесса управле-
ния общими затратами предприятия. Выявить эти особенности – цель данного исследования. 
Во–первых, необходимо отметить отсутствие единой, четко сформулированной методологической базы, 
механизма управления логистическими затратами. Это обстоятельство зачастую приводит к тому, что дан-
ный процесс осуществляется на основании интуиции, с использованием личного накопленного практиче-
ского опыта, а не на основании правил, процедур и механизмов, позволяющих четко и своевременно реаги-
ровать на отклонения в управляемой системе. 
Во–вторых, обязательным условием является использование системного подхода. На основании данного 
подхода выстраивается логистическая цепочка на предприятии. И именно этим подходом должно руковод-
ствоваться лицо, принимающее решения, при выборе варианта действия. Например, процесс регулирование 
и контроля уровня затрат между функциональными областями на предприятии приводит к борьбе между 
подразделениями за ресурсы. В действующей системе управления затратами каждое подразделение заинте-
ресованно в минимизации своих затрат. Хотя, как показывает практика, небольшой рост затрат в одном под-
разделении может привести к многократному снижению затрат в другом подразделении. В результате 
уменьшится общая сумма логистических затрат. 
Ключевой проблемой управления логистических затрат является отсутствие информации об объекте 
управления, т.е. прежде чем управлять необходимо понять чем управлять. Следовательно, необходимо 
наладить эффективную систему сбора информации о логистических затратах. 
Для этого целесообразно применять следующие формы отчетности: 
а) Отчет ЛЗ–1 «Затраты на складскую обработку», который в разрезе собственных и арендуемых складов 
показывает расходы по основным статьям затрат: арендная плата (амортизационные отчисления), заработ-
ная плата,  отчисления с заработной платы, топливо и материалы, прочее. 
б) Отчет ЛЗ–2 «Транспортные расходы», который позволит провести анализ структуры и динамики 
транспортных затрат по отдельным статьям за определенный промежуток времени по каждому структурно-
му подразделению в разрезе использования собственного и привлеченного транспорта.  
в) Отчет ЛЗ–3 «Затраты на логистическое администрирование» который позволит провести анализ 
структуры и динамики затрат на логистическое администрирование за определенный промежуток времени 
по каждому структурному подразделению.  
Таким образом, сложив расходы в данных отчетах, можно получить общую величину логистических за-
трат исходя из действующей системы бухгалтерского учета. 
Различия финансовых отчетов и отчетов по логистическим затратам представлены в таблице. 
Важно учитывать требования, предъявляемые к системе учета логистических затрат: 
– выделять затраты, возникающие в процессе реализации каждой логистической функции; 
– вести учет издержек по логистическим процессам для выявления специфических издержек, связанных 
с одним процессом, но возникающих в разных подразделениях; 
– формировать информацию о наиболее значимых затратах; 
– формировать информацию о характере взаимодействия наиболее значимых затрат друг с другом; 
– определять изменения затрат, расходы, вызванные отказом от данного процесса; 
– выявлять затраты всех участников логистической цепи и выяснять механизм их образования и взаим-










Таблица – Сравнение логистической и финансовой отчетности 
 
Характеристика Отчет по логистическим затратам Финансовый отчет 
Пользователи Менеджмент компании Сторонние пользователи  
Цели Оптимизация МП, потока услуг и сопут-
ствующих потоков 
Контроль администрации, предоставле-
ние базы для налогообложения 
Критерии качества Соответствие процессам, пригодность ре-
шений в области логистики 
Пригодность для аудита, соответствие 
инструкциям 
Временной аспект Прошлое, настоящее и будущее Прошлое и настоящее 
Структура 
и содержание 
Индивидуальные, подобранные к каждой 
конкретной компании, решениям, комму-
никациям 
Нормированные законом и профессио-
нальными организациями 
Степень подробности Бóльшая Меньшая 
Гласность Может содержать информацию, не разгла-
шаемую сторонним организациям 
Содержит открытую для сторонних ор-
ганизаций информацию 
Примечание – Источник: [1, таблица 8.1] 
 
Также необходимо отметить следующие особенности учета логистических затрат. 
Во–первых,  отсутствие единой методики по их выявлению, а соответственно, и по подсчету. Причиной 
этого является неоднозначность в подходах к определению и классификации логистических затрат, а также 
отсутствие методических рекомендаций со стороны государственных структур управления (министерств и 
ведомств). Немаловажно и то, что само понятие «логистические затраты» и внимание к нему появились со-
всем недавно в отечественной экономике. Хотя, в последнее время и уделяется повышенное внимание к 
данному вопросу. Так, разработчики некоторых  корпоративных информационных систем, таких как «Га-
лактика» и  «1С» – наиболее распространенных на территории Республики Беларусь – делают попытки осу-
ществить учет логистических затрат. Однако он формируется индивидуально на каждом предприятии «под 
клиента», путем подбора и группировки статей затрат действующего бухгалтерского учета. 
Во–вторых, необходимость выявлять все затраты, связанные с конкретными логистическими процессами 
(принцип тотальных затрат), а также группировать расходы не вокруг подразделений предприятия, а вокруг 
работ и операций, поглощающих ресурсы. 
Из вышеизложенного вытекает следующая особенность – трудоемкость определения величины логисти-
ческих затрат. Часто именно это приводит к отмене уже начавшемуся на предприятии процессу построения 
системы учета и управления логистическими затратами и «толкает» ответственных лиц к формальному под-
ходу – группировке уже существующих статей затрат.  
Определившись с особенностями учета логистических затрат, рассмотрим  анализ данных затрат. 
Цель анализа логистических затрат – оценка их с позиции рациональности и выявления возможностей их 
снижения в текущем и предстоящем периодах.  
Для достижения указанной цели специалистам служб логистики предприятий необходимо: 
– оценить величину логистических затрат предприятия в сумме и в процентах к объему продаж за отчет-
ный период, в динамике по сравнению с другими предприятиями (особенно конкурентами) и с показателями 
логистических затрат в регионе; 
– изучить затраты по отдельным статьям в сумме и в процентах к объему продаж, установить их долю 
(оценить структуру) в совокупных логистических затратах за отчетный период и тенденцию изменения этой 
доли; 
– исследовать влияние основных факторов на изменения логистических затрат отчетного периода в ди-
намике и оценить воздействие затрат на конечные результаты; 
– выявить резервы экономии по отдельным статьям затрат и определить меры по их использованию в ло-
гистической деятельности в предстоящем периоде. 
Для практического осуществления этих правил необходимо иметь следующие данные: 
– сумму и уровни логистических затрат по общему объему и отдельным статьям; 
– размер изменения уровня логистических затрат по общему объему и отдельным статьям в динамике; 
– темпы изменения уровня логистических затрат, определяемые путем отношения размера изменения к 
уровню базисного периода; 
– сумму экономии или перерасхода, определяемую путем умножения размера изменения (в процентах к 
объему выполняемых заказов) логистических затрат отчетного периода по сравнению с базисным периодом 
(или с их плановыми показателями) на величину объема продаж отчетного периода; 
– долю логистических затрат в доходах предприятия; 
– данные об эффективности текущих затрат, исчисляемые как отношение объема продаж к логистиче-
ским затратам и как отношение прибыли к логистическим затратам (рентабельность текущих затрат), за от-
четный период в динамике и по сравнению с другими предприятиями. 
Таким образом, в процессе управления логистическими затратами можно выделить следующие особен-






честве основы опыт и интуицию; неопределенность объекта управления, вызванная отсутствием системы 
учета логистических затрат; использование системного подхода. 
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О важности использования инновационных правил маркетинга и PR (а точнее, новых форм) в работе со-
временного бизнеса говорят много, но не многие приводят конкретные практические результаты использо-
вания в экономической сфере. В соответствии с «The New Rules of Marketing and PR» – Интернет на совре-
менном этапе развития экономики становится важным инструментом рыночных коммуникаций, диктуя но-
вые правила маркетинга и связей с общественностью[1].  
Говорят, что интернет–рекламу недооценивают, интернет–пиар переоценивают. Но общественные связи 
– это важнейшая долгосрочная мера.  Сегодня прямой маркетинг, который характеризуется прямым взаимо-
действием организаций с контрагентами, осуществляется исключительно он–лайн. Интернет возродил акту-
альность старых инструментов пиар, которые были вытеснены масс–медиа рекламой. Основными инстру-
ментами он–лайн маркетинга, позволяющими осуществлять организациям прямое взаимодействие с контр-
агентами, являются: чаты, блоги, он–лайн видео и пресс–релизы. Организации, чей контент доступен он–
лайн, информация о деятельности которых ясна и понятна каждому пользователю сети интернет, тем самым 
подтверждая звание лидеров рынка. Важно понять, что для организаций, активно использующих веб–
маркетинг, данный инструмент приносит значительные выгоды при минимальном количестве затрат. 
Не лишним будет обратить внимание на такую форму интернет–маркетинга как вирусный маркетинг или 
адвергейминг. Вирусный маркетинг – эффективный вид маркетинга, больше всего похожий на распростра-
нение слухов. Слухи распространяются чрезвычайно быстро и без особых затрат для источников. Суть ви-
русного маркетинга состоит в предоставлении некоторой бесплатной услуги, чаще всего игры. В результате 
роста популярности рекламируемый бренд становится более известным[4]. 
Самым простым примером применения такого типа маркетинга может стать «приписка» к электронным 
письмам, отправляемым маркетологами с корпоративных почтовых ящиков: фамилия, должность, и слоган, 
миссия предприятия, а также важно указать адрес корпоративного сайта. 
Но самым инновационным в данном контексте может статься процесс использования социальных сетей 
для достижения положительной коммуникации производителя с конечным потребителем.   
Сегодня глобальная популярность таких сервисов как MySpase, Facebook, Friendster, в русскоязычной ча-
сти Интернета проекты Vkontakte.ru и Odnoklasniki.ru ни для кого не секрет. Так по данным 2010 года 55 % 
населения США (в том числе старики и младенцы) имели свой профайлы в сервисе Facebook [2].  
По данным устного опроса студентов 2–5 курсов Бобруйского филиала: 99 % из них являются зареги-
стрированными хотя бы в одной социальной сети, около 70 % – в двух, и 35 % – в трех. А это  молодежь от 
18 до 23 лет. По ответам студентов можно сделать вывод, что социальные сети используются ими практиче-
ски ежедневно, там они обмениваются между собой информацией, своими впечатлениями и ощущениями, 
там они состоят в группах по интересам и т.п. Таким образом, часть социальной жизни, социальных интере-
сов современной белорусской молодежи «перебралась» в пространство сети Интернет. 
Рассмотрим пример возможности использования социальных сетей в формировании положительного 
мнения о продукции для предприятий производителей швейных и трикотажных. Не секрет, что молодежь от 
15 до 35 лет не является целевым потребителем продукции данных предприятий, хотя именно данный сег-
мент белорусского рынка одежды является самым активным и прибыльным [3].  
Допустим, сотрудница отдела маркетинга N. приобретает своей дочери M., которой 20 лет, очарователь-
ное платье производства своего предприятия. Заметим, что девушка является завсегдатаем социальной сети 
Facebook и в профайле у нее около 300 человек друзей. Вечером, в ночном клубе, М.делает фотоснимок, 
который наследующий же день размещает на своей «страничке», через некоторое время подружка М. де-
вушка 23–х лет K., интересуется, где было сделано платье, получая ответ, она рассказывает об этом уже 
«своим» друзьям, ссылаясь на снимок подруги. Механизм такой бесплатной PR –акции прост, но при этом 
крайне эффективен. Главное, что медленно, но верно предприятия переформируют свой имидж, а значит 
повернуться лицом к потребителям. 
Так какую пользу может принести использование феномена социальных сетей? 
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